





2.1 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu adalah suatu riset yang telah dilakukan oleh seseorang 
difungsikan supaya penelitian yang akan dilakukan tidak keluar dari jalur-jalur penelitian 
yang seharusnya dilakukan. Menurut (Sugiyanto. 1994) literature studi harus membahas 
tentang pendekatan, metode yang dilakukan dan topik yang memiliki sebuah kesamaan. 
(Hermawan, 2011) dengan penelitian yang berjudul “ Pengaruh Mutu Produk 
terhadap Kepuasan, Reputasi Merek dan Loyalitas Konsumen Jamu Tolak Angin PT. 
Sido Timbul.” Riset ini dilakukan untuk mengenali apakah mutu produk pengaruhi 
loyalitas pelanggan lewat kepuasan pelanggan serta reputasi merk dari PT Sido Timbul 
merk Tolak Angin Jamu. Riset ini dicoba dengan memakai Structural Equation Model( 
SEM). Variabel yang digunakan dalam riset ini ada 4 yaitu mutu, reputasi merk, 
kepuasan pelanggan serta loyalitas konsumen. Ilustrasi pada riset ini merupakan yang 
komsumsi produk tersebut di kios jamu di wilayah Jakarta Utara sebanyak 200 
responden. Hasil riset ini menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh 
mutu produk, kepuasan pelanggan, serta reputasi merk. Mutu produk pengaruhi 
loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan serta reputasi merk.  
(Kurriwati, 2016) dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk 
Terhadap Kepuasan Dan Dampaknya Terhadap Loyalitas Konsumen “penelitian 
tersebut dilakukan untuk mengetahui pengaruh kualitas terhadap loyalitas melalui 
kepuasan. Penelitian dilakukan dengan menggunakan path analysis atau analisis jalur 
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dengan software AMOS 16. Peneliti menggunakan koefisien determinasi. Koefisien 
determinasi merupakan koefisien yang menunjukkan besarnya pengaruh atau 
kontribusi variabel eksogen terhadap endogen. 
 (Irawan et al., 2013) dengan penelitian yang berjudul “Analisa Pengaruh 
Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Sebagai Variabel Intervening 
Kepada Pelanggan Restoran Por Kee Surabaya “. Peneliti melakukan analisis dengan 
menggunakan The Structural Equation Modeling( SEM) dengan menggunakan aplikasi 
statistik AMOS dalam model serta pengujian hipotesis. Jumlah responden riset ini 
sebanyak 184 responden. Ciri responden riset ini diidentifikasikan dari tipe kelamin, 
status perkawinan, pembelajaran terakahir, pekerjaan responden. Bersumber pada 
penemuan hasil uji hipotesis riset di atas hingga dapat di jelaskan bahwa mutu produk 
mempengaruhi terhadap Loyalitas pelanggan memiliki pengaruh yang lebih kecil di 
bandingkan pengaruh Mutu Produk terhadap Kepuasan pelanggan. Mutu Produk 
mempengaruhi puas ataupun tidaknya pelanggan yang akan berakibat kepada besar 
kecilnya loyalitas pelanggan. 
(Sembiring et al., 2014) dengan penelitian yang judul “Pengaruh Kualitas 
Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Dalam Membentuk 
Loyalitas Pelanggan (Studi pada Pelanggan McDonald’s MT.Haryono Malang) “ Riset 
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh mutu produk serta mutu pelayanan terhadap 
kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas pelanggan. Tipe Riset yang digunakan 
merupakan riset uraian( explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. populasi 
sebanyak 116 responden yang ialah Pelanggan McDonald’ s MT. Haryono Malang 
dengan memakai metode purposive sampling. Analisis informasi yang digunakan 
10 
 
merupakan analisis deskriptif serta analisis jalan( Path Analysis). Hasil riset 
menampilkan kalau: variabel Mutu Produk mempengaruhi langsung serta signifikan 
terhadap variabel Kepuasan; variabel Mutu Pelayanan mempengaruhi langsung serta 
signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan; variabel Kepuasan Pelanggan 
mempengaruhi langsung serta signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan; variabel Mutu 
Produk mempengaruhi tidak signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan; variabel Mutu 
Pelayanan mempunyai pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.  
(Sapitri et al., 2020) Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra 
merek dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan yang berdampak pada 
loyalitas pelanggan khususnya untuk produk perawatan bayi minyak telon. Metode 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability 
sampling dengan tehnik pengambilan purposive sampling. Jumlah sampel pada 
penelitian ini adalah 133 responden. Analisis data menggunakan SEM (Structural 
Equation Modelling) versi 8.7 yang memenuhi kriteria Goodness of Fit. Hasil 
penelitian menyimpulkan bahwa adanya pengaruh antar variabel Citra Merek dan 
Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan dengan nilai t masing-masing 6,89 dan 
5,68. Adanya pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan 
dengan nilai t masing-masing 2,00 dan 2,71. Adanya pengaruh Kepuasan Pelanggan 







Produk ialah benda ataupun jasa yang dihasilkan, ditambah manfaatnya 
ataupun nilainya dalam proses penciptaan serta ialah hasil akhir dari proses penciptaan 
tersebut. Menurut (Kotler & Keller, 2007) produk merupakan seluruh suatu yang bisa 
ditawarkan kepada pasar buat memuaskan sesuatu kemauan ataupun kebutuhan, 
tercantum benda raga, jasa, pengalaman, kegiatan, orang, tempat, properti, organisasi, 
data, serta ilham. Tidak hanya itu produk bisa pula didefinisikan bagaikan anggapan 
konsumen yang dijabarkan oleh produsen lewat hasil produksinya (Tjiptono, 2008). 
Menurut (Abdullah & Tantri, 2012) produk merupakan seluruh suatu yang bisa 
ditawarkan ke pasar untuk memperoleh atensi, dibeli, dipergunakan, ataupun disantap 
serta bisa memuaskan kemauan ataupun kebutuhan. Apabila didefinisikan secara luas, 
produk meliputi objek secara raga, pelayanan, orang, tempat, organisasi, serta gagasan. 
Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa produk bisa berupa barang ataupun jasa 
yang memiliki manfaat tersendiri bagi setiap manusia. Produk bisa membuat kebutuhan 
manusia terpenuhi baik produk barang maupun jasa. 
 
2.3 Kualitas Produk 
Produk yang ditawarkan industri hendak mempengaruhi terhadap aktivitas 
industri mulai dari mendesain, mengadakan sistem penciptaan serta pembedahan, 
menghasilkan program pemasaran, sistem distribusi, iklan serta memusatkan tenaga 
penjual buat menjual. Secara universal definisi produk merupakan seluruh suatu yang 
bisa ditawarkan kepasar buat penuhi kebutuhan konsumen. (Alma, 2005) menyatakan 
bahwa produk merupakan seperangkat atribut yang berwujud ataupun tidak berwujud 
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tercantum didalamnya corak, harga, nama baik produk, nama baik toko yang menjua 
serta pelayanan pabrik dan pelayanan pengecer yang diterima oleh pembeli guna 
memuaskan kebutuhan serta kemauan. 
Daya minat beli pelanggan potensial menginginkan biar produk harus bermutu, 
sangat utama dalam memenuhi harapan konsumen supaya jadi puas dan loyal pada 
industri. (Kotler & Armstrong, 2018) mengemukakan bahwa Kualitas produk ialah 
kemampuan suatu produk buat melaksanakan manfaatnya, meliputi kehandalan, tenaga 
tahan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produk, serta atribut bernilai yang 
lain. Masing- masing industri yang menginginkan bisa terpenuhi kebutuhan dan 
keinginan pelanggan, hingga hendak berupaya membuat produk yang bermutu, yang 
ditampilkan baik melalui bukti diri luar( design) produk maupun inti( core) produk itu 
sendiri. Mutu merupakan keahlian sesuatu produk buat penuhi fungsi- fungsinya.  
 
2.3.1 Faktor- Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk  
 (Assauri, 2008) menyimpulkan bahwa faktor- faktor yang mempengaruhi mutu 
sesuatu produk ialah:  
1) Fungsi sesuatu produk untuk apa produk tersebut digunakan ataupun 
dimaksudkan.  
2) Bentuk luar Aspek bentuk luar yang ada dalam sesuatu produk tidak hanya 
nampak dari wujud namun corak serta pembungkusnya.  
3) Biaya produk bersangkutan. Biaya untuk perolehan sesuatu benda, misalnya 




2.3.2 Dimensi Kualitas Produk 
(Tjiptono & Fandy, 2015) terdapat 8 ukuran penentu mutu produk 
manufaktur. Ukuran mutu produk tersebut sebagai berikut: 
1. Kinerja (Performance). Merupakan ciri pokok dari produk tersebut. misalnya 
kecepatan, kemudahan serta kenyamanan dalam pemakaian. 
2. Identitas keistimewaan bonus (Feature). Ialah ciri sekunder ataupun pelanggan. 
Misalnya keunikan, keragaman dalam menu ponsel. 
3. Keandalan (Reliability). Ialah kemungkinan kecil akan mengalami kehancuran 
ataupun kandas dipakai. Misalnya kemungkinan kecil menemukan ganguan 
dalam menerima telepon keluar, sms, dekameter lain- lain. 
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications). Ciri desain serta 
pembedahan penuhi standar- standar yang sudah diresmikan. Misalnya 
pengawasan mutu serta desain, standar ciri operasional. 
5. Energi tahan (Durability). Ialah berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 
terus bisa digunakan. Misalnya usia murah produk, keawetan produk. 
6. Keahlian pelayanan (Serviceability). Ialah meliputi kecepatan dalam 
melaksanakan pelayanan terhadap konsumen. Misalnya kecepatan dalam 
pengananan keluhan, kenyamanan dalam menangapi keluhan, sarana yang 
diberikan industri. 
7. Estetika. Ialah energi tarik produk terhadap panca indera. Misal keelokan desain 
produk, keunikan model produk, serta campuran corak. 
8. Mutu yang dipersepsikan (Perceived quality). Ialah citra ataupun reputasi produk 




Harga merupakan sesuatu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan 
pemasukan elemen lain menciptakan bayaran. Harga juga mengomunikasikan 
positioning nilai yang dimaksudkan dari produk ataupun merek industri ke pasar. 
Produk yang di rancang serta dipasarkan dengan baik dapat dijual dengan harga besar 
serta menciptakan laba yang besar (Kotler & Keller, 2007). 
(Kotler, Philip. & Armstrong, 2008) mengemukakan harga merupakan jumlah 
uang yang dibebankan atas sesuatu produk ataupun jasa. Lebih luas lagi, harga 
merupakan jumlah dari segala nilai yang di ubah konsumen atas manfaat- manfaat 
mempunyai ataupun menggunakan produk ataupun jasa tersebut. (Laksana, 2008) 
menyimpulkan harga merupakan jumlah yang di perlukan bagaikan penukar bermacam 
campuran produk serta jasa, dengan demikian hingga sesuatu harga haruslah 
dihubungkan dengan beragam barang serta/ ataupun pelanan, yang kesimpulannya 
hendak sama dengan suatu ialah produk serta jasa. Harga ialah salah satu elemen yang 
sangat berarti dalam menentukan pangsa pasar serta keuntungan sesuatu industri.  
Harga memainkan peranan penting dalam opsi pembeli, terlebih pada sesuatu 
produk yang dipasarkan di negeri miskin, yang mayoritas konsumennya memliliki 
sensitivitas yang besar terhadap harga. Industri wajib menetapkan harga produknya 
secara relevan serta bisa dijangkau oleh pasar potensial suatu produk. Harga erat 






2.4.1 Penetapan Harga 
 Industri wajib menetapkan harga pada dikala awal kali memasarkan produk 
baru. Industri wajib memastikan di mana industri hendak memposisikan produknya 
bersumber pada mutu serta harga. Industri wajib memikirkan banyak aspek dalam 
menetapkan kebijakan harga. (Kotler & Keller, 2007) menarangkan 6 sesi dalam 
penetapan harga, ialah: 
1. Memilah tujuan penetapan harga 
Industri wajib memastikan tujuan apa yang hendak dicapai dari sesuatu 
produk. Menjadi jelas tujuan industri, hingga hendak menjadi mudah untuk 
menetapkan harga. Tiap harga yang diresmikan mempunyai pengaruh yang 
berbeda atas tujuan- tujuan industri semacam laba, penjualan, serta pangsa 
pasar. 
2. Memastikan permintaan 
Tiap harga yang diresmikan hendak menciptakan tingkatan permintaan yang 
berbeda- beda, karenanya akan memberikan pengaruh yang berbeda pada 
tujuan pemasaran. Dalam kondisi wajar permintaan serta harga mempunyai 
ikatan negatif, akan terus menjadi besar harga hingga akan terus menjadi rendah 
permintaan, kebalikannya. 
3. Memperkirakan biaya 
Permintaan biasanya menetapkan batasan harga paling tinggi yang bisa 
dikenakan industri atas sesuatu produk. Umumnya industri menetapkan harga 
yang sanggup menutup biaya penciptaan, distribusi serta penjualan produknya, 
tercantum pengembalian yang mencukupi atas usaha serta risikonya. 
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4. Menganalisa harga serta penawaran pesaing 
Harga pesaing sanggup menolong industri dalam menetapkan harga sesuatu 
produk. Industri memerlukan data yang mencukupi menimpa harga serta mutu 
pesaing. Industri bisa memakai harga pesaing untuk pertimbangan dalam 
melaksanakan penetapan harga. 
5. Memilah tata cara penetapan harga 
Ada bermacam tata cara dalam menetapkan harga, ialah penetapan harga markup, 
penetapan harga bersumber pada pengembalian target, penetapan harga bersumber 
pada nilai yang diyakini, penetapan harga nilai, penetapan harga bersumber pada 
harga berlaku, serta penetapan harga penawaran tertutup. 
6. Memilah harga akhir 
Dengan memakai metode- metode penetapan harga tersebut, hingga industri 
sudah mempunyai sebagian alternatif harga yang hendak diseleksi bagaikan 
harga akhir. 
 
2.5 Kualitas Pelayanan 
(Nasution, 2010) menyatakan bahwa jasa merupakan tiap aksi ataupun perbuatan 
yang bisa ditawarkan oleh sesuatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya intangiable 
(tidak berwujud raga) serta tidak menyebabkan kepemilikan apapun, penciptaan jasa bisa 
jadi berkaitan dengan produk raga ataupun tidak. Pelayanan pula dimaksud dengan jasa. 
Evaluasi mutu pelayanan berbeda dengan mutu produk, paling utama sifatnya yang tidak 
nyata (intangiable) serta penciptaan dan berjalan secara stimultan. Sehingga, mutu 
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pelayanan merupakan bagimana asumsi pelangggan terhadap jasa yang disantap ataupun 
dirasakannya (Jasfar, 2009) 
(Arief, 2018) mengemukakan makna mutu jasa ataupun pelayanan ialah 
penyampaian jasa yang baik ataupun sangat baik, bila dibandingkan dengan ekspektasi 
pelanggan. Bersumber pada definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan kalau mutu 
pelayanan merupakan seluruh wujud pelayanan yang dicoba oleh seorang ataupun 
penyelenggara jasa secara optimal dengan seluruh keungggulan dalam rangka penuhi 
kebutuhan serta harapan pelanggan. 
 
2.5.1 Dimensi Kualitas Pelayanan 
Menurut Parasuraman (Jasfar, 2009) ada 5 ukuran mutu pelayanan/ jasa antara 
lain merupakan: 
1. Realibility (kehandalan) 
2. Responsivisness (energi paham) 
3. Assurance (jaminan) 
4. Empathy (empati) 
5. Tangibles (bahan- bahan raga) 
Ukuran mutu pelayanan di atas bisa disimpulkan jika ada sebagian ukuran 
dalam mutu pelayanan antara lain merupakan kinerja (performance), keistimewaan 







Pemilihan lokasi harus diperhatikan dengan sangat cermat bagi perusahaan, 
sebab salah memilih suatu lokasi perusahaan akan mengakibatkan suatu kerugian bagi 
perusahaan. Memilih lokasi perusahaan harus mempertimbangkan faktor kelancaran 
hubungan dengan pihak lain. 
Tujuan pemilihan lokasi perusahaan adalah agar dapat membantu perusahaan 
beroperasi atau berproduksi dengan lancar, supaya lebih berhasil. Hal ini berarti bahwa 
dalam penentuan lokasi perusahan perlu diperhatikan faktor-faktor yang 
mempengaruhi biaya produksi dan distribusi, agar dapat ditekan seminimal mungkin. 
Lokasi yang strategis, mudah dijangkau oleh konsumen  merupakan daya tarik  bagi 
konsumen untuk meningkatkan loyalitasnya terhadap suatu produk atau merek. 
(Septhevian & Tjiptono, 2014) mengemukakan cara penentuan letak perusahan 
atau lokasi memerlukan pertimbangan yang cermat terhadap beberapa faktor sebagai 
berikut: 
a. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau yang mudah dijangkau sarana 
transportasi umum. 
b. Visibilitas,misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan.. 
c. Lalu-lintas : 
d. Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk perluasan usaha di 
kemudian hari. 
e. Lingkungan, yaitu daerah sekitar sesuai yang ditawarkan 
f. Pesaing, yaitu lokasi pesaing. 




2.7 Kepuasan Konsumen 
(Supranto, 2011) mengemukakan bahwa kepuasan merupakan tingkatan 
perasaan seorang sehabis menyamakan kinerja (hasil) yang dialami dengan 
harapannya. Pelanggan yang puas hendak setia lebih lama, kurang sensitif terhadap 
harga serta membagikan pendapat yang baik terhadap industri. Bila kinerja melebihi 
harapan hingga konsumen akan sangat bahagia ataupun puas. Harapan- harapan 
konsumen ini bisa dikenal dari pengalaman mereka sendiri dikala memakai produk 
tersebut, omongan orang lain, serta data iklan yang dijanjikan oleh industri yang 
menciptakan produk tadi. 
(Kotler & Keller, 2007) menyatakan bahwa konsumen yang sangat puas 
umumnya hendak senantiasa setia untuk jangka waktu yang lama, dan membeli lagi 
kala industri menghadirkan produk baru serta memperbarui produk lama, tidak hanya 
itu dia hendak membicarakan hal- hal baik tentang industri serta produknya kepada 
orang lain, mereka tidak sangat mencermati merk pesaing serta tidak sangat 
mementingkan harga, mereka pula menawarkan produk serta jasa kepada industri, serta 
biaya pelayanannya lebih murah dari pada konsumen baru sebab transaksi jadi sesuatu 
perihal yang teratur. 
 
2.7.1 Metode Kepuasan Konsumen  
(Tjiptono & Fandy, 2015) menyebutkan bahwa terdapat 4 metode yang banyak 
digunakan dalam pengukuran kepuasan pelanggan, ialah: 
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1. Sistem keluhan serta saran. Tiap organisasi yang berorientasi pada pelanggan wajib 
membagikan peluang yang seluas- luasnya untuk para pelanggannya untuk 
mengantarkan anjuran, kritik, komentar, serta keluhan mereka. 
2. Ghost Shopping. Salah satu tata cara untuk mendapatkan cerminan mengenai 
kepuasan pelanggan merupakan dengan mempekerjakan beberapa orang ghost 
shoppers yang berfungsi bagaikan pelanggan potensil jasa industri serta pesaing.  
3. Lost costumer analysis. Industri selayaknya menghubungi para pelanggan yang 
sudah menyudahi membeli ataupun yang sudah bergeser pemasok agar dapat 
menguasai kenapa perihal itu terjalin serta biar dapat mengambil kebijakan 
revisi/ penyempurnaan berikutnya. 
4. Survei kepuasan pelanggan. Melalui survei, industri hendak mendapatkan asumsi 
serta umpan balik langsung dari pelanggan serta pula membagikan sinyal positif 
kalau industri menyimpan atensi terhadap mereka. 
 
2.7.2 Strategi Kepuasan Pelanggan 
Ada beberapa strategi yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan. Strategi kepuasan pelanggan yang dikemukakan 
oleh (Fandi, 2004) yaitu: 
1) Strategi pemasaran berupa Relationship Marketing Strategi dimana transaksi 
pertukaran antara pembeli dan penjual berkelanjutan, tidak berakhir setelah 
penjualan selesai. Dengan kata lain, penjual menjalin kemitraan dengan 
pembeli secara terus-menerus. 
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2) Strategi superior customer service Strategi ini menawarkan pelayanan yang 
lebih baik. 
3) Strategi unconditional guarantees atau extra ordinary guarantees Strategi ini 
adalah komitmen untuk memberikan kepuasan pada pelanggan. Garansi atau 
jaminan dirancang untuk meringankan risiko/kerugian pelanggan, dalam hal 
pelanggan tidak pua sterhadap barang atau jasa yang telah dibayarnya 
4) Strategi penaganan keluhan yang efisien. memberikan peluang untuk 
mengubah seorang pelanggan yang tidak puas menjadi pelanggan produk 
perusahaan yang puas yang nantinya akan menjadi loyal. 
5) Strategi peningkatan kinerja perusahaan. Meliputi berbagai upaya memberikan 
pendidikan dan pelatihan menyangkut komunikasi, salesmanship, memberikan 
pelatihan karyawan dan pihak manajemen 
6) Menerapkan Quality Function Development (QFD) merupakan praktik 
merancang suatu proses bagi tanggapan terhadap kebutuhan pelanggan. QFD 
berusaha menjelaskan apa yang dibutuhkan pelanggan menjadi apa yang 
dihasilkan perusahaan. Hal ini dilaksanakan dengan melibatkan pelanggan 
dalam pengembangan produk sedini mungkin. 
 
2.8  Loyalitas Konsumen 
Loyalitas konsumen merupakan komitmen pelanggan terhadap sesuatu merk, 
bersumber pada perilaku yang sangat positif serta tercermin dalam pembelian ulang 
yang tidak berubah- ubah (Tjiptono & Fandy, 2015). Membangun dan 
mempertahankan loyalitas pelanggan sebagai bagian dari suatu program hubungan 
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jangka panjang sebuah perusahaan, terbukti dapat memberikan manfaat bagi para 
pelanggan dan organisasi.  
(Hasan, 2009) menyebutkan bahwa terdapat bermacam metode dalam 
mengukur loyalitas ialah: 
1. Loyalitas pelanggan bisa ditelusuri lewat ukuran- ukuran, semacam defection 
rate, jumlah serta kontinuitas pelanggan inti, longevity of core customers, serta 
nilai untuk pelanggan inti bagaikan hasil sesuatu mutu, produktivitas, reduksi 
bayaran dari waktu siklus yang pendek). 
2. Informasi loyalitas diperoleh dari umpan balik pelanggan yang bisa dikumpulkan 
lewat bermacam metode yang tingkatan efektifitasnya bermacam- macam. 
3. Lost customers analyst, analisa non pelanggan, masukan dari karyawan, masukan 
dari distributor ataupun pengecer, wawancara individual secara mendalam. 
4. Menganalisa umpan balik dari pelanggan, mantan pelanggan, non pelanggan, 
serta pesaing.  
 
2.9 Kerangka Penelitian 
Penelitian yang dilakukan oleh (Anggraeni, 2016) menyatakan bahwa kualitas 
produk terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 
Adapun kerangka pemikiran merupakan konsep dan alur berfikir dalam melakukan 
sebuah penelitian dengan sistematis. Berdasarkan uraian latar belakang, tujuan 
penelitian, rumusan masalah, serta teori-teori yang mendukung, didapat kerangka 





















Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran Penelitian 
Berdasarkan kerangka pemikiran pada Bagan 1 mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi Loyalitas Konsumen. Penelitian ini menggunakan empat  variabel 
independen yaitu Kualitas Produk,  Kualitas Pelayanan, harga dan lokasi,  satu variable 
intervening yaitu kepuasan konsumen dan satu variable dependen yaitu loyalitas 
konsumen. 
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         Pengertian Hipotesis penelitian menurut (Sugiyono, 2007) hipotesis 
merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di mana 
rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. Dikatakan 
sementara karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori. Hipotesis 
dirumuskan atas dasar kerangka pikir yang merupakan jawaban sementara atas 
masalah yang dirumuskan. Berdasarkan paradigma dan kerangka pemikiran yang 
tertera pada bagan 1 maka peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut :  
H1: Kualitas produk berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan  
H2: Kualitas pelayanan berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan 
H3: Harga berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan 
H4: Lokasi berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas pelanggan 
H5: Kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan 
H6: Kualitas pelayanan berpengaruh secara tidak langsung terhadap kepuasan 
pelanggan 
H7: Harga berpengaruh secara tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan  
H8: Lokasi berpengaruh secara tidak langsung terhadap kepuasan pelanggan 
H9: Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan 
 
